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1.なぜ,いま,プロモーシヨナル･
マーケテイングか?
(1)買い方が変わった
今日の購買は, ｢TVではなく,店で気付いて
買う｣が,一般的である｡かつてのSP (sales
promotion)の仕事は,店頭で, TV広告を想起さ
せることだった｡例えるならば,ピッチャー
(TV広告)から投げられる球を受け取るだけの
キャッチャー役(店頭)だった｡けれども今は,
店頭が商品認知の起点である｡
それなら,かつてのSPのように,マス媒体広
告情報の｢焼き直し｣仕事では済まされない｡コ
ミュニケーションを設計する能力が必要になる｡
SPの働きがピッチャー役-と変わるなら,新た
な体系が必要である｡
(2) SP市場は巨大
SPと言えば,マス媒体広告の周辺業務と理解
されるのが一般的である｡しかし電通調べによれ
ば, 2004年のSP広告費は1兆9,417億円と推計
される｡しかもこの金額は,基本的に媒体費用で
あって,例えばSPツールの制作費は含まれてい
ない｡因みに04年のわが国の宣伝印刷物費用
は, 3兆5,914億円である(日本印刷技術協会に
よる宣伝印刷物比率に基づく試算)｡これを加え
ただけで,日本のSP費は, 5兆5,331億円に達
する｡この金額は,マス媒体広告費(3兆6,760
億円)の約1.5倍に達する｡さらにプレミアム･
インセンティブ費用を加えるなら,軽く7兆円に
達するものと推測される｡ SP市場は,マス媒体
広告市場よりもはるかに大きい｡この巨大な市場
規模に相応しい全体を括る新しいSP論理が必要
である｡
(3)旧来のSP業務の実態はツール製作が中心
SP活動は,長らく,マス媒体広告と人的販売
を除く｢その他｣の活動とされてきた｡よく言え
ば, ｢何でもあり｣の販促スーパーマン的期待が
寄せられる｡しかし実態は,その他雑多な広告物
の｢手配師｣に過ぎなかった｡さらなる問題は,
主管する機能領域が暖味で,固有の役割への認識
も唆味な点である｡ SP業務の多くは,基幹戦略
からの指示による対応であった｡
SP業務と言えば,広告戟略の指示に則った
(広告コピーとそのビジュアルを用いた)ツール
製作が中心であって,販促ツール製作の技術的側
面での作業が中心であった｡市場戦略計画の中で,
SPが固有の機能を主張し,固有の方針を持って
機能することは稀であった｡他方で, SP活動は,
メーカーの営業活動支援策として重宝される｡た
だしここでの主要な目的は,仕入れの促進である｡
また,この時の主要な武器は,納入の条件である｡
販促施策は,仕入れ促進の副次的ツールに過ぎな
い｡そのため,バイヤーの好みや営業員の当面の
納入ノルマ消化が最優先される｡結果,本来,プ
ロモーションが固有に機能すべき役割(商圏内で
の計画的なブランド購入率の向上)を認識される
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ことも少ない。
(4)業界全体が認める専門性を確立して
いなかった
このように， 対応領域の広さと|暖昧さが， 個々
の業界や企業の固有性を際立たせ， 共通項への認
識を弱めさせたことである。 SPに対する認識は，
「群盲象を撫でる」の状況であった。 個々企業固
有の SP認識が強く， 本来はより多くある共通項
よりも， 細部の相違点に注意が向き， SPを共通
のマーケティング ・ ツールとする思考が浸透しな
かった。
その結果， 業界としての共通基盤が脆弱化し，
知識や経験の交流も成り立ちにくく， 全体的な底
上げも図りにくかった。 また， 業界全体に認めら
れる専門性が確立しなかった。 すなわち， プロ
モーショナル ・ マーケテイングを必要とする大き
な理由は， SPへの的確で共通的な認識を広め，
普遍性の高い専門性を確立する点にあった。
(5) r標準教科書」の制定
業界の共通認識となる SP体系の構築が求めら
れる中で， 社団法人 日本ピー ・ オー ・ ピー広告協
会(略称JPP)が中心となり， rプロモーショナ
ル ・ マーケティングJPp標準教科書」が纏め上
げられた。 この教科書は目的に賛同する以下の
11社(五十音)11員)か ら な る「プ ロ モ ー シ ョ ナ
ル ・ マーケター認定資格委員会」により作成され
た。 (株)アサツー ・ デイ ・ ケイ， ケイタイ広告(株)，
システムコミュニケーションズ倣)， (�末)大広， 大日
本印刷(株)， (株)電通， (附電通テッ ク， 電通ヤング ・
アンド ・ ルピカム(掬， 凸版印刷側， (株)博報堂， (株)
ヒロモリコーポレーションO
また， rJPp標準教科書jは， 次の諸先生(五
十音順)からなるJPpアカ デミッ ク ・ アドバイ
ザリーの監修の下に発刊 された。
思蔵直人(早稲田大学教授)
熊倉広志(専修大学助教授 )
清水 聡(明治学院大学教授)
中村 博(専修大学教授)
守口 剛(早稲田大学教授， JPp参与 )
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(6) r教科書Jの構成
標準教科書の構成は次のとおりである。
第1章 プロモーショナル ・ マーケテイング
活動の全体像
第2章 プロモーショナル ・ マーケティング
の計画手順
・ プロモーショナル ・ マーケテイン
グ戦略の設計
-プロモーショナル ・ マーケティン
グ戦術の計画
第3章 プロモーション基本4 手法の制作
-試用手法の制作
・ プレミアム手法の制作
. プライス手法の制作
-制度手法の制作
第4章 プロモーション ・ メディア&ツールの制作
・ グラフイツ ク系プリンテイング ・
ツール(SP印刷物)の制作
-編集系プリンテイング ・ ツール
(SP印刷物)の制作
-ネ ット系ツールの制作
-購買時点メ ディア( POP広告 )の
制作
・ プロモーション ・ イベントの制作
.映像系 SPツールの制作
. SPメディア(媒体 )の制作
第5章 関連法規
-景品提供の規制
・ 個人情報法
-表示に関する規制
. 下請法
第 6 章 プロモーショナル ・ マーケテイング
の効果測定
第 7章 インターナル ・ コミュニケーション
活動
・ 流通に向けての活動
-営業員に向けての活動
第8章 売り場作り提案の考え方と進め方
第 9章 棚割り計画の手順
第10 章プロジェ クト ・ マネ ジメント
(7)新しい「業界基準」としての認定資格
新しい業界基準は， それに習熟した人材が存在
して実態となるO 公益法人であるlPPが， 新し
いプロモーション能力を備えた人々の育成と認定
を行う制度を発足させた。
受験資格は， 受験年度に満25歳以上で， かっ
販売促進に関わる業務経験が3年以上の者であるO
試験科目は， 基本知識試験科目(プロモーショナ
ル・マーケテイングの体系と計画， プロモーショ
ン基本4 手法の制作， プロモーション・メディア
&ツールの制作， プロモーション関連法規)と計
画立案実技試験科目(プロモーショナル ・ マーケ
テイング戦略の設計， プロモーショナル・マーケ
テイングの戦術計画の設計 )であるO
また， プロモーショナル ・ マーケターに求めら
れる能力は次の5項目と規定された。
①プロモーション機会の抽出力
プロモーション活動が， 最大効果を現す「市
場」を発見する能力
②プロモーションの投下設計力
標的市場で最大効果を現す「 戦略目標」を設
定する能力
③実行プログラムの開発力
「購買動機付け プ ログ ラ ム」と「プロモ ー
ションテーマ」と「ツール ・ メディア計画J
の開発力
④個別ツール ・ メディアの制作力
7 カテゴリーの個別ツール・メディアの制作
力と製作管理力
⑤プロモーションの実行管理力
プロモーション展開の総合管理力
(8)資格取得のメリット
プロモーション領域は 市場も大きく就業人口
も多い。 しかしこれまでは， 共通的な理解が浸透
しておらず， いわば「我流jで事が運ばれてきた。
それだけに， 業界の共通的知識の習得は， 個々企
業や業種の枠を超えた， より汎用性の高い応用力
を形成するO また「プロモーショナル ・ マーケ
ター」として， 能力を客観評価し認定されること
は， 誇りと自信を持って仕事に取り組むもとにな
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ブロモーショナル・ マーケテインク
るO さらに， 合格者の申請に基づき「プロモー
シ ョ ナ ル・マ ー ケ タ ー ・ ファイ ル(JPP PRO­
FILE) Jが作成・公開され， 各個の専門能力につ
いての社会的認知高揚の支援がなされるO
(9)第1期の認定資格試験の結果
2005年 11 月19日， 国立東京海洋大学におい
て， 第 1期プロモーショナル ・ マーケター認定資
格試験が行なわれた。 受験者数は， 当初予定の3
倍にあたる303 人に上った。
受験数の背景には， 様々な要因が考えられる。
しかし， プロモーション業務への各社の取組み
意欲の高まりと， 認定資格試験の創設との一致が
最大の要因と考えられるD 旧来とは異なる， 体系
的で戦略的なプランニングを重視した「 プロモー
ショナル ・ マーケティング」のコンセプトが， 時
代要請と合致した点も影響していると思われるO
また， プロモーション ・ サービスの新たな担い手
として印刷会社が台頭したことも大きな理由であ
るo さらに， 受験した個々人の側では， 領域が広
く漠とした認識が強い業界であるだけに， 自己の
専門性を「プロモーショナル ・ マーケター」とし
て公に認証してもらいたいとの思いが強い動機に
なっているようだ。
2. プロモーショナル・ マーケテイングとは
(1) プロモーショナル ・ マーケテイングの
活動領域
プロモーショナル・マーケテイングの活動分野
は広い。 大きく4 つの分野に分かれるO
第1 は， Iメディァ」としての機能分野であるO
交通広告や屋外広告， パンフレット， デジタル系
ツール， あるいは庖頭の広告物など， マス・メ
ディア以外の媒体による広告活動分野であるO
第2 は， 企業(商品)広報としての機能分野で
あるO さまざまなイベント展開で， あるいは公共
的なプロモーション展開で， 企業(商品 )のイ
メージを高め， また話題を拡散する活動分野であ
るO 企業(商品) を直接的に売り込むのではなく，
広報的な(間接伝達の )手法を採るところに特徴
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があるO
第3 は， 消費者の賄:買を直接的に動機づける機
能分野で， 例えば試供品を配布して一度その商品
を実際に試させ， それで購買を決断させるD ある
いは， I試し買い」をしやすくするために， 割引
き券を配布するO 素敵なプレゼントを用意して，
ブランドのスイッチを誘導するなど， Iいま， そ
の商品を買わせる」動機づけをする分野であるO
第4は， 消費者ではなく， 販売庖や営業員の
「売る気」作りを図る分野であるO 販売コンテス
トや， 販売庖向けあるいは営業員向けの刺激策で，
ブランドへの{憂先的な販売意欲を作り出す分野で
あるD
このように， 一言でプロモーショナル・マーケ
テイングといっても， その内容は， 多様であるo
実際， ブランドにより， 企業により， 製品カテゴ
リーにより， 中心的に用いる機能分野は違うO ま
た遭遇する市場条件により， 重視すべき機能が異
なるO
どの機能の強調が， ブランドの販売の促進に最
も効果的かを， 客観的に検討ーする必要があるO
(2) プロモーショナル ・ マーケテイングの
基本機能
プロモーショナル・マーケテイングの機能分野
は広い。 しかも， I他の戦略体系(広告戦略体系，
企業イメージ管理体系， 営業員戦略体系など)J 
に属する分野を包括しているO
すなわち， 第1 のメディア機能は， 商品認知の
浸透を図る活動であるO この領域では， 中長期に
わたってブランドの認知浸透を図るコミュニケー
ション戦略(広告戦略 )が， 展開の基準になるO
第2 の企業(商品 )広報機能も， 企業(商品 )
イメージの一貫した管理戦略の一端として展開さ
れるべきものであるO 社会との接点をより大きな
視野から統制する戦略枠組み(広報戦略)の遵守
が重要であるD
さらに， 第4の流通への働きかけも， 中長期の
営業員管理や総合的な流通戦UI告が中心にあり， こ
こでも戦略遂行の一端を担うD ここでの働きは，
営業活動の支援が目的である。
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これら 第1，第2 ，第4の分野の活動では， 芯に
なる基幹戦略の的確な理解と遵守が求められるD
しかし， 第3 の直接的な動機付けは， 他のマー
ケテイング機能とは異なるプロモーショナル・
マーケティング固有の働きであるO そのため， 戦
略設定(動機づけを集中展開すべき市場の規定)
を自ら行わなければならない。 また， 動機づけ施
策の告知計画(媒体計画と表現計画)を行う必要
がある。 ここでは， 根幹部分から， 主体的に判断
しなければならない。 基幹的戦略設定から告知計
画に至る判断の深さと幅広さは， 他領域での展開
とおのずから異なるO すなわち， 第3 の直接的な
動機づけ領域は， 固有性だけでなく， 計画や実行
面での質の違いも伴うO
以上の通り， 機能分野は広いが， 他のマーケ
テイング要因との関係からすると， プロモーショ
ナル・マーケテイングの固有の機能は， I消費者
に， 直接的に購買を動機づけること」に収紋され
るO 商品・価格戦u陪， 流通戦略， そして広告戦略
というマーケティングの諸活動を前提に， その商
品を「いま買わせる動機づけ」を図るものであるO
具体的に言えば， 購買を決定する場で(多くは厄
内で)Iいま買わせる動機づけ」を行い， 一連の
マーケテイン夕、、活動に決着をつける働きであるO
ただし， プロモーショナル・マーケテイングは，
全体的な市場戦略の枠組みの中で， 販促活動を統
制(コントロール )する体系であるO 全体的市場
戦略の中での計画と， その実行及び管理が， プロ
モーショナル・マーケテイングの役割であるo い
わゆるプロモーション手法の計画と実施という戦
術的対処の体系ではなく， より広い市場把握の中
で， 戦略的に購買行動促進を図る体系であるO
(3) プロモーショナル ・ マーケテイングとは
何か…?
プロモーショナル・マーケテイングは次のよう
に定義できるD
「ブランドの顧客開拓と維持のために， 限定さ
れた期間に， 消費者， 小売業者あるいは卸売業者
に向けた直接的購買動機づけを中心にするマーケ
テイング活動である。 」
プロモーショナル・マーケテイング
際関'
プロモーショナル・マーケテイングの全体構造
戦略設計
プー胎の抽出
-t 
個別ツール製作
実行プログラム開発
.キー・ドライバー開発
・グラフィック系プリント・
ツ寸渇作
・編集系プリント・ツー'Jl織作、
・プロモーション・テーマ開発
.ツール・ミックス計画
・ネット系ツール製作
-膿費時点ツー-Jl製作
-麗示会・イベント製作
.映像系ツール製作
.spメディア製作
すなわち， プロモーショナル ・ マーケテイング
の中心的な働きは次の3 点に要約されるO
①消費者の買上げ行動促進を目的に，
②限定された市場で行う，
③直接的な動機づけ活動であるO
この定義からも明らかなように， 広告のように
「知らせる」ことで止まるのではなく， 買い上げ
行動に駆り立てる「動機づけ」に特徴があるD メ
ディアを通じて「知らせる」だけではなく， プロ
モーションの「仕組み」で行動させるところに固
有の強みがあるO 買い上げという決着に導く， 一
連のマーケテイング活動の「仕上げ役jであるO
消費者だけでなく販売業者への働きかけも含ん
でいるが， あくまでも「 消費者向け展開」の円滑­
な実施のための働きかけであるO プロモーション
の基本の機能は， 販売庖取引や売り場確保という
営業員活動支援以前に， 売り場での消費者向け展
開の実施に主要な役割があるO
3. プロモーショナル・ マーケテイングの
展開手法
すでに見たとおり， プロモーショナル・マーケ
ティングには 4 つ機能分野があるが， それぞれの
主要な媒体・手法は次の通りであるO
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(1)購買動機付けとブランディングを同時に行う
プロモーショナル ・ マーケテイングでは， 購買
の動機付けと同時にプランデイング (ブランドが
消費者に約束する価値の伝達 )を重視するO 具体
的には， プロモーション ・ テーマを設定し， それ
に基づいて表現展開を束ねるD
プロモーション・テーマは， どんな「語-りかけ」
でプロモーション展開するかの “要" であるD プ
ロモーション展開の「キーワードjと理解しても
よい。 プロモートする商品価値が， その世界観が，
番魅力的に感じられるメッセージを定めるO
プロモーション ・ テーマは， 広告キャンペーン
の場合の表現開発基準 (コンセプト )に似た役割
を果たす 。 一つ違う点は， ブランドの訴え方を規
定するだけでなくプロモーションの「仕組みjも
方向づける点であるO プロモーショナル ・ マーケ
テイングの特徴は， 購買行動を直接的に動機づけ
ることであるO この動機づけの仕組み を， プロ
モーション・テーマが方向づけるO プロモーショ
ン ・ テーマは「ブランドjと「仕組み」の “見せ
方" を決めるものであり， 双方にわたる「演出テ
ーマ」を設定するものである。
例えば， プレミアム ・ プロモーションの手法を
用いるなら， プレミアム・グッズを選ぶ “景品選
定の基準" になる。 あるいは， 価格型のプロモー
ション展開なら， どのような “お買い得チャン
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忽図陰 ば， ブランドの価値規定や表現テーマの設定など
プロモーシヨナル・ マーケティングの機能分野と手法・媒体 は不要かもしれない。 しかし売り場が商品認知の
① ク‘フフィック系SP印刷物展開(ポスター， リー
フレット. DMなど)
② 編集系SP印刷物展開(マニュアル， 機関誌， 力
タログなど)
③ ネット系ツール展開(ネット広告. HP設定， オ
プトインメール， モバイル・ メールなど)
④ 購買時点ツール展開(POP広告， 販売ラックな
ど)
⑤ 展示会・イベント展開(新製品発表会， コンベン
ション， 見本市出展など)
⑤ 映像系SPツール物展開(ビデオ制作. DVD制
作など)
⑦ SP媒体展開(交通広告， 屋外広告など)
① 広報型イベント(冠イベン卜， メディア・プ口
モートイベントなど)
② 社会貢献イベント(コンペンション， 各種学会，
文化貢献イベンなど)
③ その他イベント(周年イベントなど)
① 試用手法(サンプリング， モニタリングなど)
② プレミアム手法(応募抽選， インスタントウィン
など)
③ 価格手法(クーポン. キャッシユパックなど)
④ 制度手法(ポイン卜・インセンティブ， 会員制度
など)
① 販売関与者向けメディア展開(業界紙誌， プlイー
ラーズ・ミーテイング， プレゼンテーション・
ツールなど)
② 仕入れ刺激手法(増量企画， リベー卜/アローワ
ンスなど)
③ 白頭活動活性化手法(コンテスト， 広告アローワ
ンス， 棚割り計画・庖頭価格設定支援など)
④ 営業員向け提案支援策(マニュアル， セミナーな
ど)
⑤ 営業員向け動機す廿施策(セール- コンテスト/
報奨制度など)
ス" として演出するかの基準になるロ ブランドの
魅力だけでなく， 仕組みの表現方向を規定すると
ころカfポイントで、ある。
(2)なぜ， プロモーション ・テーマが必要か
応舗が大型化し品揃えが豊富になり， 売り場は
「買い場」である前に， 商品を「知る場」の役割
を果たしているO 圧倒的に多くの商品は， TVで
はなくて売り場で気付かれ， 買われているO 多く
の場合， 売り場は， 商品認知の「起点」であるO
かつてのように， 広告展開の「再認」が役割なら
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起点なら， 売り場を熟知し， そこでの展開に責任
を持つ人が， 商品認知設計に積極的に参画すべき
であるO
さらに， 売り場での商品認知の特徴は， 購入決
断と表裏の関係にある点であるO 購入決断はリス
クを伴うo そのため売り場での商品認知では， い
わゆる商品イメージよりも， 具体的な商品ベネ
フィットが， 品質や機能上の特徴が要求されるO
いずれにせよ， 広告は商品のない場で商品を想像
させる必要から文字通りイメージが重要になるO
しかし売り場には， I実物」という最大の商品情
報があるD おのずから， 商品の訴え方は異なるO
さらに， 小売企業の側は， 競合する小売企業の
売り場と同じ展開を歓迎しない。 そのため， 重点
的な販売拠点での展開は， ますますその小売企業
だけのための「タイアップ型展開」に変わりつつ
あるO すなわち， 個々小売企業での状況を加味し
つつ， ブランドの価値を的確に訴えるテーラーメ
イドの商品訴求が必要になるO
以上の通り， もはや， 売り場での商品訴求は，
広告の「焼き直し」では済まされなくなっているO
売り場におけるコミュニケーション設計能力は，
プロモーショナル ・ マーケターに， 欠くことので
きない能力である。
(3)価値ルール整合
プロモーション展開は多様な手法を用い， メ
ディアやツールも多岐にわたる。 どうしても断片
情報の集積になりやすく， 印象が拡散しやすく，
相乗効果が生じがたい。 それだけに， プロモー
ショナル ・ マーケテイング展開では， 求心力を強
める配慮， 具体的にはテーマの一貫展開が重要で
あるO それもブランド価値に根ざした求心力を
持った表現展開への配慮が重要であるO
プロモーショナル ・ マーケターは， 売り場にお
ける商品訴求の原点であるブランドの価値規定
(どんな効用をお客さんに約束するかの規定)を
行い， この価値を的確に訴えるプロモーション ・
テーマを設定し， さらに， プロモーション ・ テー
マに基づく動機づけ展開に配慮する必要があるO
それは， 動機づけ展開で特典訴求とブランド価値
訴求を同時的に行うためであるO 特典の訴求が同
時にブランドの世界観訴求につながれば， それぞ
れのメディアやツールの展開もおのずから求心性
のある内容になる。 プロモーション ・ テーマに基
づく展開になるD
このようにプロモーショナル ・ マーケティング
展開では， I価値ルール」すなわちブランドの価
値規定に基づいて表現展開を律する配慮が求めら
れるO 重要な点は， ブランドの価値規定を行い
( クリエイテイブ ・ ブリーフイングを作成し )， そ
の路線管理をきちんと行うことであるO 表現の細
部に介入することではない。 コンセプトの管理が，
デイレ クションの具体的な作業内容である。
具体的には， ブランドの価値規定に基づき， プ
ロモーション展開のキーワード， キービジュアル，
キー ・ ドライバー (動機づけ施策 )のタイトルを
整合するD
(4) プロモーション ・テーマの施策展開
プロモーション ・ テーマが決まれば， 次に， 購
買を直接的に動機づける施策を検討するO さらに，
具イ本的なプレミアム品のアイデイア出しなどを行
うO もしブランドを「身体や心を強める健康価値
商品」として訴えるなら， 身体や心に安らぎを与
えるような・1例えばアロマセラピ一系のグッズ
がプレミアム品の候補になるだろうO 同じブラン
ドでも， I新しい自分表現の商品jとして訴える
なら， 個性的なデザイナーブランドのアイテムが
プレミアム品の候補になるかもしれない。 プレミ
アム ・ アイテムを訴えるだけでなく， Iブランド
の世界(ストーリー )J を描き出す 。 このように，
プロモーション ・ テーマは， 実際の施策に活用し
て意味を持つ 。
(5) プロモーション ・ メデ‘ィア&ツール計画
プロモーション ・ テーマに基づく表現展開は，
プロモーション・メディア&ツールによって，
ターゲットに到達されるO プロモーション ・ メ
ディア&ツールの数は膨大な種類にわたるが， こ
53 
ブロモーショナル・ マーケテイング
の中から有効な媒体を選別するプロモーション ・
メディア&ツール ・ ミッ クス計画を行なうO
個別のメディアやツールの検討-に入る前に， 全
体像 をきちんと描くことが重要であるo I機能
別」に予算の配分を行い， そのうえで個々のメ
ディアやツールを決め， 表現内容を詰める。 具体
的には， 次の手順を踏む 。
①戦略計画に基づき， 必要な「メディア機能」
別に予算配分するO
②各「メディア機能 ( 下表の①~⑥ )J ごとに，
媒体やツールを選定するO
①選択されたメディアやツールの予算配分を行
つO
④各メディアやツールの使用目的を明らかにす
るO
⑤主要なメッセージ内容や要素を決めるO
⑥原稿サイズ/基本的な形状を決めるO
⑦製作数量， 基本的な制作仕様を決めるO
4. おわりに
この「プロモーショナル ・ マーケティング」は，
多分に実務界の必要から生じたきらいがあるO 新
しい時代の要請に， 新たに体制を整え直し， 再出
発するための旗印といった感すらあるO それだけ
に， 関連実務界においては， 今までに例を見ない
程に関心が高まり， また現場への積極的な取り込
みが進んでいるO
元来マーケテイングは， ましてやプロモーショ
ンは， 実務的側面を重視するものなら， このよう
な「形」もあり得るのではないだろうか。 ただし，
これまでも散見された， 概念だけが先行し実務的
技法を伴わない00マーケテイングに終わっては
ならない。 この体系も， もし， 出力もその過程も
不明確なら， 同じil敬を踏む危険を苧んでいるO
このような思いから， やや蛇足の感もあったが，
敢えて， 計画の手JII買を紹介させていただいた。 か
なり技法的な内容であるが， 具体的な出力の過程
と内容とをご理解頂きたかった。 また， 旧来の
SPとの遠いも， 評価し、ただきたかった。
この小論が， SP業界の新しい基準となり始め
専修ビジネス・レビュー(2006) Vol.l NO.l 
包盟3
プロモーション ・ メデ‘ィア&ツール
機能
①広く伝えるメディア
②詳細/個別IL:・応答的IL:伝えるメプ‘ィア
③庖頭で訴えるメプイア
④プロモーション展開IL:伴う用具
⑤流通を説得するメプ‘ィア
⑥営業員向けメディア
た「プロモーショナル・マーケテイング」への理
解に役立てれば幸いであるO
メディア&ツール
口父通広告/ポスター・ボード
口フリー・ペーパー/マガジン
口新聞折り込み
口その他
口交通広告/ポスター・ボード
口フリー・ペーパー/マガジン
口新聞折り込み
口その他
ロネット系広告， DVD/CR-ROM 
ロパンフレッ卜， リーフレット，
ロダイレクト・メール， 電話
口その他
口各種 POP広告
口販売ラック
口エンド陳列/アイランド陳列/関連陳列
口パッケージング
口その他
口販売ラック
口エンド陳列/アイランド陳列/関連陳列
ロパッケージング
口その他
口プレミアム晶
ロサンプル晶
口割引き券/エントリー・シート
口その他
口各種プレゼンァーション ・ ツール
口告種流通向け広告
口ディーラーズ・ ミーテイング
ロパンフレット/リーフレット
口その他
口「売り場作り」提案マーユアル
ロキャンペーン・ニュース
口セミナー， コーチング・ プログラム
口その他
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